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１ ２ ３ ４ ５
ブログ（現在利用度） ０．８１ －０．０２ ０．０６ ０．１５ －０．２３
ネット上の掲示板（現在利用度） ０．８１ －０．０５ －０．１１ －０．０１ ０．１０
ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど）（現在
利用度）
０．７３ ０．０９ －０．１１ －０．０３ －０．１３
動画サイト（現在利用度） ０．６８ ０．００ －０．０７ ０．０１ ０．０５
検索サイト（現在利用度） ０．６５ －０．０３ －０．０９ －０．１４ ０．３９
メールマガジン（現在利用度） ０．６０ －０．０５ ０．２３ －０．０２ ０．０７
インターネットの中の広告（現在利用度） ０．４９ ０．１１ ０．１２ －０．０８ ０．１６
ワンセグ放送（現在利用度） ０．４２ －０．０１ ０．２３ ０．１０ －０．２０
駅や道路脇の看板やポスター（現在利用度） ０．００ ０．９６ －０．０６ ０．０２ －０．０３
電車内の広告（現在利用度） ０．０２ ０．８８ －０．０４ ０．０４ ０．０３
雑誌（現在利用度） ０．１０ ０．２４ ０．１４ ０．１５ ０．１５
郵送によるダイレクトメール（現在利用度） －０．１０ －０．０６ ０．７４ －０．０１ ０．１８
フリーペーパー，フリーマガジン（現在利用度） ０．１０ ０．００ ０．６７ －０．１３ ０．１４
新聞（現在利用度） ０．０１ －０．０５ －０．０８ ０．８６ ０．３９
ラジオ（現在利用度） －０．０１ ０．１４ －０．０３ ０．３１ －０．０７
チラシ・配布物（現在利用度） －０．１０ ０．２４ ０．３４ ０．０７ ０．３６
テレビ（現在利用度） －０．０１ －０．０１ ０．１７ ０．０９ ０．３２
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４ ５
１ １．００ ０．３２ ０．３８ －０．１８ ０．１７
２ ０．３２ １．００ ０．３０ ０．１３ ０．２９
３ ０．３８ ０．３０ １．００ ０．２０ ０．００
４ －０．１８ ０．１３ ０．１９ １．００ ０．０５













１ ２ ３ ４
ネット上の掲示板（２０２０年利用意向） ０．８１ －０．０６ －０．０６ ０．０１
ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど）（２０２０年利用意向） ０．７９ ０．０３ －０．１２ －０．０３
ブログ（２０２０年利用意向） ０．７７ －０．０２ ０．０３ －０．０２
検索サイト（２０２０年利用意向） ０．７６ ０．０４ －０．１３ ０．０４
メールマガジン（２０２０年利用意向） ０．７３ －０．０９ ０．１９ ０．０１
動画サイト（２０２０年利用意向） ０．６８ ０．０２ －０．０１ ０．００
インターネットの中の広告（２０２０年利用意向） ０．６７ ０．１３ －０．０１ －０．０５
ワンセグ放送（２０２０年利用意向） ０．５２ －０．０６ ０．２２ ０．０６
電車内の広告（２０２０年利用意向） ０．０３ ０．９５ －０．０６ －０．０３
駅や道路脇の看板やポスター（２０２０年利用意向） －０．０１ ０．９５ －０．０２ －０．０７
チラシ・配布物（２０２０年利用意向） －０．１０ ０．４３ ０．２２ ０．１７
ラジオ（２０２０年利用意向） －０．１４ ０．１８ ０．０７ ０．１７
郵送によるダイレクトメール（２０２０年利用意向） －０．１０ －０．０２ ０．８０ ０．０６
フリーペーパー，フリーマガジン（２０２０年利用意向） ０．０８ ０．０６ ０．７４ －０．０７
新聞（２０２０年利用意向） －０．０３ ０．００ －０．１２ ０．９７
テレビ（２０２０年利用意向） ０．０７ －０．０８ ０．１７ ０．３６
雑誌（２０２０年利用意向） ０．１１ ０．２８ ０．１０ ０．３４
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４
１ １．００ ０．３５ ０．５０ －０．０３
２ ０．３５ １．００ ０．３６ ０．３３
３ ０．５０ ０．３６ １．００ ０．２５











１ ２ ３ ４
ネット上の掲示板（２０２０年世の中利用度） ０．９１ －０．０１ －０．０４ －０．０２
ソーシャルメディア（mixi，facebook，twitterなど）（２０２０年世の中利
用度）
０．８６ ０．０４ ０．０３ －０．１６
検索サイト（２０２０年世の中利用度） ０．８５ ０．１３ ０．０４ －０．２３
ブログ（２０２０年世の中利用度） ０．７８ －０．０２ －０．０５ ０．１６
メールマガジン（２２０２０年世の中利用度） ０．７７ －０．０６ －０．０５ ０．１８
インターネットの中の広告（２０２０年世の中利用度） ０．７４ －０．０６ ０．１８ －０．０６
動画サイト（２０２０年世の中利用度） ０．５６ ０．００ ０．００ ０．１９
ワンセグ放送（２０２０年世の中利用度） ０．５１ ０．０４ －０．１１ ０．３６
新聞（２０２０年世の中利用度） －０．０８ ０．８９ －０．０３ －０．０１
雑誌（２０２０年世の中利用度） ０．０３ ０．７９ ０．０８ －０．０３
テレビ（２０２０年世の中利用度） ０．２１ ０．５３ －０．１１ －０．０８
ラジオ（２０２０年世の中利用度） －０．１２ ０．４９ ０．１２ ０．２５
電車内の広告（２０２０年世の中利用度） ０．０４ －０．０４ ０．９７ －０．０３
駅や道路脇の看板やポスター（２０２０年世の中利用度） ０．００ －０．０１ ０．９５ ０．００
チラシ・配布物（２０２０年世の中利用度） ０．０３ ０．１４ ０．４７ ０．２２
郵送によるダイレクトメール（２０２０年世の中利用度） －０．０１ ０．００ －０．０１ ０．８５
フリーペーパー，フリーマガジン（２０２０年世の中利用度） ０．０３ －０．０２ ０．０７ ０．７６
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４
１ １．００ ０．１９ ０．３１ ０．４３
２ ０．１９ １．００ ０．６０ ０．４６
３ ０．３１ ０．６０ １．００ ０．４７





















































































１ ２ ３ ４
インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽しい時
間が送れている
０．８６ －０．０２ ０．０２ ０．０４
インターネットでは私は楽しい時間が送れている ０．８６ －０．０３ －０．０２ ０．０６
インターネットでは払ったコスト（お金や労力）に見合った情報が取
れる）
０．５１ ０．０２ ０．２１ －０．０１
インターネットは情報が多すぎて消化できない －０．０７ ０．６８ ０．０６ ０．０１
マスメディアは情報が多すぎて消化できない ０．０２ ０．６４ －０．０２ ０．０３
マスメディアでは探したい情報が探せない ０．１２ ０．６１ －０．０８ －０．０７
インターネットでは探した情報が探せない －０．２３ ０．４９ ０．１６ ０．０１
インターネットは無法状態で恐ろしい －０．０５ ０．４２ －０．０２ ０．２０
今のマスメディアは一部の人たちに支配されていて情報が偏っている ０．２８ ０．３９ －０．１０ －０．１７
マスメディアでは払ったコスト（お金や労力）に見合った楽しい時間
が送れている
０．０２ －０．０２ ０．８７ －０．０６
マスメディアでは私は楽しい時間が送れている ０．０９ －０．０４ ０．７３ －０．０１
マスメディアでは払ったコスト（お金や労力）に見合った情報が取れ
る
０．００ ０．０８ ０．５８ ０．１０
マスメディアで世の中の平均的な意見を知ることができる ０．００ ０．０１ －０．０４ １．０１
インターネットで世の中の平均的な意見を知ることができる ０．１２ ０．０３ ０．０７ ０．６０
因子抽出法：最尤法，回転法：Kaiserの正規化を伴うプロマックス法
因子相関行列
因子 １ ２ ３ ４
１ １．００ ０．０１ ０．４１ ０．１３
２ ０．０１ １．００ ０．０２ ０．００
３ ０．４１ ０．０２ １．００ ０．３６
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